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Abbildung 1: Ankünfte nach Regionen (in Millionen) 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an frankfurt-tourismus.de 
 
 
	  	  
 
Abbildung 2: Statistik der Übernachtungen von Gästen in Deutschland 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an destatis.de 	  
Regionen' 1995' 2015' 2030' Jährliches'
Wachstum'%'
1995;2030'
Europa' 336' 609' 744' +2,3'
Asien'&'Paziﬁk' 85' 277' 535' +4,9'
Amerika' 110' 191' 248' +2,6'
Afrika' 20' 53' 134' +5,0'
MiAlere'Osten' 14' 54' 149' +4,6'
Abb.3:'AnkünIe'in'Millionen'nach'Regionen'(in'Millionen)'
Quelle:'frankfurtQtourismus.de'
Übernachtungen in Beherbergungsstätten in Deutschland bis Februar 2016 
Anzahl der Übernachtungen von Gästen in Beherbergungsstätten in 
Deutschland von Februar 2014 bis Februar 2016 (in Millionen) 
Quelle: Statistisches Bundesamt; ID 73548 
Hinweis: Deutschland 
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Weitere Angaben zu dieser Statistik, sowie Erläuterungen zu Fußnoten, sind auf Seite 8 zu finden. 
 
Abbildung 3: Gäste/ Übernachtungszahlen von 2010 bis 2015  
Quelle: frankfurt-tourismus.de 	  	  
	  
	  
Abbildung 4: Hotelklassifizierungen in Frankfurt 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an colliers.de 	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Abbildung 5: Übernachtungszahlen in Deutschland von 2014 bis 2015 
Quelle: frankfurt-tourismus.de 	  	  
	  	  
 
Abbildung 6: Die Marke als Basis des identitätsorientierten Markenführungskonzepts 
Quelle: Meffert/ Burmann/ Koers 2005, S. 8 	   	  
	  
Abbildung 7: Das System des Luxus und der Marke 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapferer 2009, S.352 	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Abbildung 8: Qualitätsdimensionen in der Hotellerie 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Freyberg/ Gruner/ Lang 2012, S. 151 
 
 
 	  
	  
 
Abbildung 9:  Magisches Dreieck 
Quelle: Pechtl 2014, S.85 	  	  
Teilqualitäten ++
• Potenzialqualität:+
• Qualitätsaskepte+vor+dem+
Hotelaufenthalt+
(Potenzialqualität)+
• Prozessqualität:+
• Qualitätsaspekte+während+des+
Hotelaufenthalts+
• Ergebnisqualität:+
• Qualitätsaspekte+nach+dem+
Hotelaufenthalt+++
Tech+Dimension ++
• Erreichbarkeit+
• Hotelarichtekur+
• KommunikaEonsmedium+
• Anzahl+der+Mitarbeiter+
• Freizeiteinrichtungen+
• Gastronomieangebot+
• Lage+der+Zimmer+
• Allgemeine+Sauberkeit+
• Tahungseinrichtungen+
• ZimmerangebotM+und+
einrichtung+
• CheckMout+
• Transfer+zum+Bahnhof/
Flughafen+etc.+
• Folgebuchungen+
Touch+Dimension ++
• KommunikaEve+Vorbetreuung+
(Angebot,+Reservierung,+
Beratung)+
• Persönlichkeit+und+äußeres+
Erscheinungsbild+der+
Mitarbeiter+
• Betriebsklima+
• Atmosphäre+in+den+einzelnen+
Leistungsbereichen+(+Zimmer,+
Gastronomieeinrichtung+etc.)+
• Einstellung,+
ServiceorienEerung,+
HilfsbereitschaW,+DiskreEon+
und+Freundlichkeit+der+
Mitarbeiter+
• Verlässlichkeit,+Kompetenz,+
ReakEonsfähigkeit,+
Einfühlungsvermögen+der+
Mitarbeiter+
• Beschwerdemanagement+
• KommunikaEve+Nachbetreuung+
	  
Abbildung 10: Roomers Hotel Frankfurt am Main 
 Quelle: Roomers 2016 	  	  
	  
Abbildung 11:  SWOT-Analyse für das Roomers Hotel 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn 2012, S.171 
	  
	  	  
Stärken: 
Hoher nationaler und internationaler 
Bekanntheitsgrad 
Image geprägt durch Zuverlässigkeit und 
Lifestyle 
-Einziges 5 Sterne Design-Hotel in 
Frankfurt- 
Dichtes Streckennetzwerk 
Spa-Bereich designt von 3Deluxe-
Biorhythm-Architekten 
Schwächen: 
Dominantes Design nicht für jedermann 
Suite auf der ersten Etage  
Bahnhofsviertel – Negatives Image 
 
 
Chancen: 
Wachstum – als Hotelgruppe 
Häufigste Ziele für Geschäftsreisende: 
1. Berlin 42,1 % 
2. München 36,1 % 
3. Frankfurt 30,5 % (Studie focus.de) 
Ausbau des Frankfurter Flughafens – 
Passagieraufkommen stieg um 2,63 % 
Auffrischung/Weiterentwicklung des 
Bahnhofviertels 
 
 
 
Risiken: 
Eintritt neuer Wettbewerber 
Terrorismus und politische Unruhen 
-Ausfallrisiko der Tourismusgruppen- 
Bau eines neuen Hotels mit 
Tagungskapazitäten 
 
 
 
SWOT 
	  	  
	  
Abbildung 12: Die Marke als Basis des identitätsorientierten Markenführungskonzepts 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert/ Burmann/ Koers 2005, S. 8 
 	  
	  
Abbildung 13: Servicekette im Hotel 
Quelle: Eigene Darstellung  	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MARKE 
externe Zielgruppe 
= z.B. Gäste 
interne Zielgruppe 
= u.a. Mitarbeiter 
Kundennutzen 
(Positionierung) 
Feedback 
	  
	  	  
Abbildung 14:  Zimmerpreise der Hotels in Frankfurt 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an booking.de 	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